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La presente investigación tiene como objetivo analizar el impacto de la tecnología con 
realidad aumentada en Saga Falabella del distrito de San Isidro en el proceso de toma de decisión 
de los consumidores mediante un aplicativo móvil, por la cual se hizo una investigación 
cuantitativa de tipo concluyente. Se realizó una encuesta con doce preguntas a clientes de la 
tienda retail Saga Falabella del distrito de San Isidro obteniendo como resultado que el 29% 
desconoce de la tecnología de realidad aumentada, el 71% se siente influenciado con la 
tecnología en su decisión de compra y que al 100% de los usuarios le agradaría la idea con la 
implementación de un aplicativo móvil con realidad aumentada en la tienda Saga Falabella. 
En conclusión, podemos afirmar que este tipo de tecnología implando en la tienda de 















The objective of this research is to analyze the impact of augmented reality technology in 
Saga Falabella in the district of San Isidro in the decision-making process of consumers through 
a mobile mobile application, for which a quantitative research of conclusive type was made. A 
survey was carried out with twelve questions to clients of the retail store Saga Falabella of the 
district of San Isidro obtaining as a result that 29% are unaware of the technology of augmented 
reality, 71% feel influenced with the technology in their purchase decision and that 100% of the 
users would like the idea with the implementation of a mobile application with augmented reality 
in the store Saga Falabella. 
In conclusion, we can affirm that this type of technology implied in the store of Saga 
Falabella of the district of San Isidro would bring with sigo a positive impact with the relation to 
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En la actualidad la tecnología viene creciendo de una manera exorbitante, tanto así que 
cada vez tenemos más aplicativos en los dispositivos móviles con cosas inimaginables, este tipo 
de tecnología están siendo aprovechados por las tiendas retail para llegar al consumidor por este 
medio. 
La investigación pretende conocer el efecto de la realidad aumentada en la determinación 
de adquisición de los consumidores de Saga Falabella de San Isidro. 
El capítulo I se plantea el problema, la situación del problema, sus objetivos tanto general 
como específicos y justificaremos dicho impacto de la tecnología aplicada por las tiendas reatil 
Saga Falabella de San Isidro para una mejor toma de decisión de parte consumidor. 
En el capítulo II se encontrará información acera del marco teórico donde se encontrará 
información de tesis tanto nacionales como internaciones que ayudará en el soporte de la 
investigación, así mismo se encontrará las bases teóricas con términos en definiciones, 
característica y tipos, encontrados en libros reconocidos. La metodología de la investigación es 
de tipo cuantitativo descriptivo donde aplicaremos una encuesta con doce preguntas a 
compradores de Saga Falabella de San Isidro. 
El capítulo III presentara el resultado de la encuesta realizada a los clientes de Saga 
Falabella de San Isidro el cual será analizado y procesado para obtener datos precisos y así poder 
obtener una conclusión y recomendar a la tienda retail acerca del impacto que podría obtenerse al 







1 Planteamiento del Problema 
1.1 Situación del Problema 
La realidad aumentada o augmented reality es una ciencia que poco o nada se 
aplica en las tiendas retail de Lima, los consumidores de hoy en día no solo buscan hacer 
una compra sino hacer de ello una experiencia inolvidable, es por ello, que este tipo de 
tecnología  podría beneficiar a las empresas retail ganar más clientes o mejor dicho 
fidelizarlos, así mismo, es importante porque la tecnología tiene que ir de la mano con la 
innovación, un cliente impactado por la novedad significa que regresara por la curiosidad, 
además las tienda retail estarán a un paso delante de la competencia, también ofrecerle 
nuevas expectativas  de compra al consumidor ayudaría en su decisión de compra con 
beneficios tanto al consumidor como a la empresas elevando sus ventas y márgenes 
financieros. 
1.2 Formulación del Problema 
1.2.1 Problema general 
¿Cuál es el impacto del uso de la realidad aumentada en la decisión de 
compra de los consumidores en Saga Falabella de San Isidro? 
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1.2.2 Problema especifico 
¿De qué manera se ve afectada la determinación de adquisición de los 
consumidores? 
¿Cuáles son las razones en la determinación de adquisición de los clientes 
en Saga Falabella de San Isidro? 
1.3 Objetivo de la Investigación 
1.3.1 Objetivo general 
Establecer el impacto del uso de la realidad aumentada en la determinación 
de adquisición de los consumidores en Saga Falabella de San Isidro. 
1.3.2 Objetivo específico 1 
Conocer como se ve afectada la determinación de adquisición de los 
clientes. 
1.3.3 Objetivo específico 2 
Explicar las razones de las decisiones de compras de los consumidores en 
Saga Falabella de la jurisdicción de San Isidro. 
1.4 Justificación de la Investigación 
El trabajo de investigación es para identificar el impacto de la realidad aumentada 
en la toma de determinación de compra del cliente, como influye en la tienda Saga 
Falabella del distrito de San Isidro el proceso de implementar un software con realidad 
aumentada que ayudaría a incrementar sus ventas, del mismo modo el consumidor tendrá 
más opciones para decidir una adquisición. 
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1.5 Importancia de la Investigación 
Esta investigación es importante debido a que sería un aporte bibliográfico sobre 
realidad aumenta como elemento que interviene en la determinación de adquisición de los 
clientes en las tiendas retail Saga Falabella de San Isidro, lo cual servirá como 
antecedente de estudio para futuras investigaciones. 
1.6 Limitaciones del estudio 
Las limitaciones encontradas en la presente investigación son los escases de 
información relacionadas a estudios de realidad aumentada como herramientas de 
aplicación en tiendas retail que determinen la decisión de adquisición de los clientes. 
Se considera también una limitación el poco conocimiento por parte del 
consumidor de la funcionabilidad y beneficios de la aplicación tecnológica con realidad 
aumentada. 
La poca colaboración por parte del consumidor para poder brindar información 















2 Marco teórico 
2.1 Antecedentes 
2.1.1 Antecedentes nacionales 
Fuente nacional (tesis de maestría) 
(Pizarro, Rodríguez, Rodríguez, Tong, & Villegas, 2018) En su tesis de 
maestría de la Universidad ESAN “Plan de negocios para una empresa que brinda 
soluciones tecnológicas con realidad aumentada para publicidad de productos y 
servicios”. Su principal objetivo es determinar el mercado y las necesidades de las 
empresas teniendo como base la marca, la oferta de servicios y productos para 
promocionar mediante las aplicaciones móviles y así crear un plan de negocios, el 
método de investigación que utilizo es descriptiva, asimismo, los autores explican 
que la difusión digital y habitual no está teniendo el impacto deseado por lo que se 
debe optar por una alternativa diferente, asimismo, las empresas perciben una 
demanda de querer mejorar el vínculo que tiene con los consumidores, debido que 
en la actualidad la difusión que hay hacia los consumidores es subjetiva la cual 
está correctamente orienta, y pude crear una gran conexión con la marca en 
productos y servicios. La tecnología con realidad aumentada es una buena opción 
de publicidad interactiva que podría fascinarle al consumidor y así llenar sus 
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expectativas y generar un impacto emocional que conlleve una conexión mediante 
un dispositivo móvil. 
Los anuncios con esta tecnología actualmente no son muy conocidos en 
los retail, pese a tenemos empresas desarrolladoras de estos programas como Next 
Latinoamérica y Vex Soluciones.  
El aporte de los autores en mi trabajo de investigación es que me ayuda a 
comprender que la realidad aumentada es una tecnología que mescla lo real con lo 
virtual y entre otras cosas permite la publicidad de marcas, productos y servicios, 
con los cuales los consumidores se sientan identificados, asimismo, ayuda a 
comprender que la publicidad con el uso de esta tecnología en dispositivos 
móviles es muy poco conocida y usada en nuestro país. 
 
Fuente nacional (Tesis de licenciatura) 
(Yanac, 2018) En su tesis para obtener su licenciatura en Administrador en 
la Universidad Cesar Vallejo “Redes sociales y la decisión de compra de los clientes 
de Saga Falabella S.A.”. Tiene como objetivo establecer la implicancia de la 
publicidad por medio digital y su importancia que tiene esta en la decisión de 
adquisición del cliente, también plantea como hipótesis la existencia o no existencia 
de dicha relación, el método de investigación que utilizo es descriptiva y 
correlacional, su tipo de investigación es aplicada, su diseño es no experimental y 
transversal, además para confirmar su hipótesis aplico una serie de preguntas de 
tipo encuesta, validando los datos recolectados se obtuvo un valor de 0.820 , dando 
como resultado la fiabilidad de la encuesta. 
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El autor llego a la conclusión que hay un fuerte impacto en relación a la 
publicidad digital la cual influye en el consumidor para tomar decisiones a la hora 
de adquirir los artículos y las ofertas exclusivas que hay para los seguidores de la 
tienda de Saga Falabella de los Olivos. Asimismo, la empresa deberá actualizar 
periódicamente sus perfiles sociales y dar respuesta a las sugerencias y/o 
comentarios que hagan los consumidores. 
El aporte del autor en el presente trabajo para mi tema de ingestigacion es 
que nos ayuda a comprender la importancia de la redes sociales en la decisión de 
los clientes a la hora de adquirir los bienes o servicios que oferta la empresa, 
asimismo, nos ayuda a darnos cuenta que tan importante se ha vuelto esta 
herramienta dado que llega a un gran numero de clientes y posibles clientes. 
 
Fuente: Nacional (tesis de licenciatura) 
(Cueva, 2018) En la tesis para obtener la licenciatura en Administración 
en la Universidad Nacional de Trujillo “Factores determinantes que contribuyen a 
la decisión de compra online en los jóvenes universitarios trujillanos año 2017” el 
autor se enfocó en los procesos que ayuden en decidir una adquisición en línea de 
los estudiantes de Trujillo, utilizando para ello los métodos deductivo - inductivo, 
sintético - analítico y estadístico, tuvo como diseño de investigación explicativo 
de corte transversal 
El investigador concluye que habiendo realizado el estudio en jóvenes 
universitarios trujillanos entre los 16 y 29 años, puede afirmarse que deciden 
compra vía online debido al prestigio con el que cuenta la página web, el bienestar 
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que puede tener el cliente durante la adquisición sumado a la credibilidad que 
demuestra una empresa mediante su página web y como el comportamiento de los 
alumnos universitarios está motivado por la rapidez de hacer una compra, la 
comodidad de hacerlo desde cualquier lugar y el ahorro de tiempo siendo estos 
elementos los que intervienen de manera positiva en la determinación de adquirir 
productos vía online. 
La investigación nos demuestra que hay factores importantes que disponen 
en decidir un acuerdo en adquisición vía online en jóvenes universitarios, y que 
estos se ven motivados por las herramientas tecnológicas que usa cada empresa  
dentro de sus estrategias de marketing para que cada individuo se sienta cómodo, 
motivado y seguro  al momento de realizar una compra por internet, en cuanto al 
proceso y al producto  haciendo que cada vez más consumidores tengan el interés 
de conocer y usar aplicaciones que faciliten su compra, den seguridad en el 
momento de realizar un proceso y satisfacción al finalizar este. 
la contribución del autor para mi trabajo de investigación, es que nos 
ayuda a comprender que en los últimos años las compras vía online se han 
incrementado de manera sustancial, esto se debe al prestigio que las páginas web 
se han ganado y a las ofertas que tienen las empresas en sus tiendas virtuales. 
 
2.1.2 Antecedentes internacionales 
Fuente Internacional  
(Castillo, 2017) Trabajo de fin de grado - Universidad del País Vasco, 
publicado en la Revista de Dirección y Administración de Empresas. Número 24, 
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diciembre 2017 “La Realidad Virtual y la Realidad Aumentada en el Proceso de 
Marketing” tiene como objetivo explicar que el marketing puede ser un sector 
clave al momento de utilizar los avances tecnológicos con la realidad virtual y la 
realidad aumentada, la metodología que utilizo el autor fue la experimentación y 
la observación. 
Asimismo, la revista comenta que el trabajo trata en demostrar en como 
las sensaciones producidas en 3D con una sensación de realidad y la realidad 
superpuesta sería una buena opción para aplicarlo en el Marketing y que puede dar 
buenos resultados. Si esto se aplica con una visión expuesta desde el Marketing y 
dar a conocer los servicios y productos al público final de una forma diferente y 
casi real, esta causaría expectativa en ellos y con ello se demostraría que si se 
podría aplicar para ello. 
La realidad aumentada en el marketing móvil es una buena estrategia de 
las empresas para llegar al consumidor porque le permite vivir experiencias casi 
reales. 
La contribucion del autor para mi  trabajo de investigacion se basa en 
hacernos comprender como en los ultimos años las herramientas tecnologicas de 
realidad virtual y realidad aumenta estan siendo utilizadas por el marketing dado 
que son una gran potencial para las empresas, con el fin de promocionar los bienes 
y servicios que estas ofertan, lo cual genera mucha expectativa entre los 
consumidores, asimismo, nos enseñan que hay 3 tipos de realidad virtual y 2 de 





(Ayphassorho & Bermúdez, 2017) En la tesis para obtención de su título de 
Ingeniero de Sistemas en la Universidad ORT Uruguay “Sistema para la Gestión de 
Promociones con Realidad Aumentada (Aplicado en tienda Comercial Nuevo 
Shopping -Uruguay)” tiene como objetivo implementar un plan que contenga la 
presencia tecnológica con áreas del conocimiento, se acudió al consumidor a fin de 
comprender el negocio a estudiar y establecer los problemas, optaron por utilizar la 
metodología ágil. 
Así mismo, concluyen que el uso de la realidad aumentada y los dispositivos 
beacons ayuda que un alto porcentaje de clientes tengan experiencias buenas y 
satisfactorias de manera que estén más atraídos a realizar compras.  
El estudio de mercado publicitario en Uruguay y la situación de los 
shoppings en ese país y los aspectos tecnológicos que han sido estudiados han 
demostrado que la publicidad empleada por tiendas comerciales no funcionaba para 
un público masivo. 
Es relevante el conocimiento de esta tesis porque aporta el estudio de las 
causas que participan en la motivación de compra y comportamiento del comprador 
en las tiendas retail, de manera que implantando sistemas que usan realidad 
aumentada se puede llegar en forma masiva a los clientes o usuarios fomentando el 
interés de clientes potenciales en las promociones y finalmente en la decisión de 
compra. 
Tambien nos ayuda a comprender que en los últimos años la realidad 
aumentada viene permitiendo a los centros comerciales a promocionar sus 
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productos de forma más rapida y secilla, a la vez, brinda a los usuarios una nueva 
experiencia de compra, los cuales podran interactuar dentro de las instalaciones de 
centro comercial a través de sus smartphone, visualiando las promociones que estos 
tienen. Asimismo, les da la posibiliad de promocionar sus productos, ahorrando 
tiempo y dinero. 
 
Fuente internacional (Tesis Pre Grado) 
(Ferreiro, 2017) En la tesis para optar título de Ingeniero Civil Industrial – 
Universidad de Chile “análisis de datos de movimiento de clientes en un 
supermercado (estudio aplicado de la cuidad de Santiago de Chile)” tuvo como 
objetivo estudiar los patrones de desplazamiento de los consumidores en una 
tienda utilizando la indagación de los movimientos de los clientes en la sala de 
venta, la metodología utilizada fue: pre procesamiento de datos, análisis temporal, 
análisis espacial y análisis relacional de los datos. 
Se concluye que los datos que usaron para esta investigación han sido de 
utilidad para agregar más información a los análisis que actualmente se hacen 
sobre el comportamiento de los clientes en una sala de venta, y que las 
observaciones de recorridos de estos demuestran que el ambiente de la sala de 
venta interviene en la decisión de adquisición realizado mediante el estudio del 
análisis temporal, espacial y relacional. 
Se confirma la importancia del estudio del consumidor y recorrido en las 
diferentes salas de ventas en un supermercado, nos aporta información para poder 
determinar en que podría ser usada la realidad aumentada para incrementar las 
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frecuentes visitas y las ventas en salas de venta de diferentes productos en una 
tienda retail. 
El aporte del autor es que nos enseña que tan importante es conocer los 
movimientos de los consumidores tanto dentro del supermercado como en la 
página web, esto ayuda a que la empresa no congestione tanto la sala de ventas de 
esa manera el cliente se siente más atraídos por los diferentes productos que se 
ofertan. 
 
2.2 Bases Teóricas 
2.2.1 Nuevas herramientas tecnológicas para las ventas 
Definición: 
En el presente siglo estamos viviendo la era de la tecnología es por ello 
que las empresas han ido evolucionando en lo concerniente a las ventas, hoy en 
día las grandes y pequeñas empresas están utilizando las nuevas TIC´s, entre las 
cuales tenemos: 
Marketing Automation: El cual es muy útil para el envío de correos masivos y 
personalizados a los clientes, esta herramienta nos permitirá hacer un seguimiento 
del impacto que ha generado nuestro producto ofertado a los consumidores. 
Customer Relationship Management: Mediante esta herramienta las empresas 




Web analytics: Con esta herramienta las empresas pueden promover operaciones 
mediante las cuales promuevan las ventas, obteniendo grandes beneficios 
económicos para la empresa. 
Chatbots: Esta herramienta se basa en un sistema de comunicaciones 
directamente con los clientes, absolviendo sus consultas de manera rápida y 
confiable. 
Redes sociales: Esta herramienta fue creada con el propósito de unir a las 
personas, pero con el pasar del tiempo se han vuelto un buen referente para las 
empresas en cuestión de promover los productos que ofertan. 
 
2.2.2 Realidad Aumentada 
Definición: 
El término de realidad aumentada se le atribuye al investigador 
científico Thomas P. Caudell que, en el año 1992, al encontrarse en plena 
elaboración del avión Boeing 747, se dio cuenta que los trabajadores 
demoraban mucho en el ensamblaje; por ese motivo ideo una pantalla la 
cual los guiase durante la instalación de las piezas, es ahí cuando nace la 
realidad aumentada. La misma fue dada a conocer al mundo ese mismo 
año. 
(Prendes, 2015) La realidad aumentada es un tipo de tecnología 
que inserta lo virtual en el mundo real esto se hace por medio de un 
dispositivo móvil u Tablet a través de un software la cual superpone 
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imágenes reales con información cargado en una aplicación un ejemplo 
claro es el juego de Pokemon Go. 
Algunos especialistas delimitan la realidad aumentada solo en para 
que sirve y lo definen como objetos virtuales que pueden ser insertados en 
lo real. 
En la actualidad la realidad aumentada viene siendo utilizada por 
médicos los cuales la utilizan para ver los órganos de sus pacientes en 3D 
y de esa manera realizar operaciones exitosas, también viene siendo 
utilizada en los modernos autos los cuales son elaborados a la medida de 
los usuarios, es utilizada en un sinfín de actividades como en la 
arquitectura inteligente, los deportistas (los cuales pueden ver las rutas en 
3D), en los escáner faciales, en la traducción de artículos, publicidad, etc. 
En la educación la realidad aumenta logra grandes ventajas en los 
estudiantes dado que mejora el aprendizaje, en los alumnos de inicial, 
primaria y secundaria, así como la confianza, el auto aprendizaje y 
aumenta el interés por seguir aprendiendo. 
En los últimos años las grandes tiendas por departamento y 
empresas de casi todos los rubros están empezado a utilizar paulatinamente 
la realidad aumentada a fin de ofrecer sus productos y servicios mediante 
la publicidad a través de las redes sociales, esto viene generado que los 
consumidores empiecen a interesarse en adquirir sus productos y servicios 
ya sea visitando la tienda o vía online mediante las páginas web, de esta 




 Combinación de lo real con la realidad virtual. 
 Interactúa con lo real en tiempo real 
 Tiene registro en 3D 
 
2.2.3 Tecnología 3D / tres dimensiones  
Definición: 
(Alegsa.com.er, 2016)  En informática 3D o tres dimensiones es utilizado 
para la creación de imágenes, dibujos, juegos, películas, diversos diseños, en la 
realidad virtual y en la realidad aumentada, en donde todo es real y la PC 
solamente se encarga de simular los gráficos en 3D, asimismo, la tecnología 3D 
lleva más de 100 años entre nosotros, aunque en los últimos años se ha vuelto más 
popular gracias a las películas creadas en Hollywood, las cuales son vistas con 
lentes especiales. 
Podemos decir que el padre de la tecnología 3D es el fotógrafo inglés 
William Firese-Greence dado que fue el quien lo patento en 1890, en 1922 se 
proyectó la primera película en 3D titulada The Power of Love. Asimismo, esta 
tecnología funciona en base a la estereopsis que consiste en la superposición de 
imágenes reales las cuales al ser proyectadas llegan a la retina de ojo y es el 
cerebro el cual se encarga de elaborar la imagen tridimensional, existen dos tipos 
de lentes para poder ver en esta tecnología los cuales son: lentes rojos y azules y 
lentes polarizados. 
(Viñolo Locubiche, 2017) El autor nos dice que a finales de los 90 se 
incorporó la animación 3D, la cual fue incluida en la industria de la animación 
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estadounidense dado al reducido costo y tiempo en la producción de películas, 
cortometrajes, largometrajes etc. Esta técnica fue adoptada por las diferentes 
productoras a nivel mundial las cuales hoy en día utilizan animación 3D en sus 
producciones. 
 
2.2.4 El consumidor 
Definición:  
Es el termino con el que se conoce a las personas que se favorecen con la 
adquisición de bienes o servicios que son ofertados por una empresa, compañía, 
supermercados, etc., mediante la transacción monetaria. Asimismo, es muy 
importante para las empresas dado que dependen de ellos para seguir vigentes en 
el mercado y producir a mayor escala lo que ofertan.  
Tipos de Consumidor: 
En marketing existen diversos tipos de consumidores, entre ellos tenemos: 
 El consumidor que compra solo lo mejor: en estos clientes no hay 
diferencia de género, ellos solo adquieren aquello que les da status. 
 El consumidor impulsivo: este tipo de clientes son los más queridos por 
las tiendas dado que realizan compras de manera impulsiva.   
 El consumidor desconfiado: estos consumidores por lo general no les 
gustan ir de compras, prefieren encargar sus compras a terceras personas y 
cuando lo hacen adquieren lo primero que ven. 
 El consumidor tradicional: estos clientes tienden a chocar con los 
proveedores de las tiendas, dado que no les gusta mucho salir de compras. 
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Perfil del Nuevo Consumidor / Cliente 
El consumidor de hoy en día está conectado a las redes sociales, las cuales 
utiliza para ver las nuevas tendencias y marcas, por ello ya no permanecen fieles 
a una sola marca, sino que paran migrado de una a otra. Asimismo, conocen más 
sus derechos y es por ello que realiza sus reclamos a través de las redes sociales. 
(Sanchéz Garcés, 2015) El autor en su tesis doctoral “Comportamiento del 
consumidor en la búsqueda de información de precios on-line”, nos resalta la 
importancia de vivir en un mundo globalizado y la incorporación del internet en 
nuestros hogares ha hecho que la conducta del consumidor evolucione con el 
pasar de los años, esto dado que ya no existen las barreras geográficas para la 
adquisición de productos, hoy en día un buen grupo de clientes prefiere hacer sus 
compras desde la comodidad de su hogar vía online, esto debido a que lo ofertan 
las empresas cada vez se acerca más a las necesidades de los consumidores. 
 
2.2.5 Decisión de compra 
Definición: 
Es la toma de decisiones que utilizan los clientes con respecto a las 
adquisiciones de bienes y servicios, el cliente analizara el costo beneficio 
entre las múltiples alterativas y la que más se adecue a sus necesidades que 
tiene al momento de adquirir un producto.  
(Raiteri, 2016) En su tesis nos explica que decidir una adquisición 
de parte del cliente tiene un proceso que es influenciado tanto por la 
publicidad su intención es popularizar la investigación, así mismo 
18 
 
provocar o modificar cualidades en cada individuo, también el marketing 
tiene un rol trascendental en el perfeccionamiento del aspecto e imagen 
externa del producto. 
Asimismo, nos dice que existen cuatro factores que determinan el 
comportamiento del cliente, dividiéndolos en grupos llamados: factores 
personales, sociales, culturales y psicológicos. Al estudiar la conducta de 
los clientes podemos saber que el consumidor al momento de realizar una 
compra lo hace de forma irracional o simplemente compra por impulso. 
(Jürgen, 2014) Según Klaric Jürgen nos dice que “El 85 % de todo 
lo que compras es sub consiente e inconsciente, significa que no tenemos 
la menor idea porque compramos algo", muchas de la compra que 
realizamos están dirigidas por lo emocional y personal es por ello que es 
difícil definir modelos del comportamiento del consumidor dado que sus 
decisiones están envueltas de subjetividad. 
(Meza & Villalta, 2015) En su tesis nos dice “que los estímulos del 
punto de venta despiertan el deseo de comprar artículos que no son 
estrictamente necesarios”, es por ello se puede notar que estos estímulos 
nos hagan ver necesarios en el momento de la decisión de compra. Así 
mismo, que la forma de cómo se encuentran distribuidos los lugares de 
ventas son claves para el factor de decisión de una compra ya sea por 
impulso o placer, pero no necesariamente por una necesidad. 
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2.2.6 Proceso de decisión de compra 
Definición: 
El consumidor pasa por varias etapas antes de decir que marca y/o 
producto desea adquirir, este proceso es muy usado por los consumidores a 
la hora de hacer sus compras de bienes o servicios, asimismo, se puede ver 
como un análisis de costo beneficio que hace el cliente antes de adquirir el 
producto. 
(Lázaro Alfaro, 2017) En la tesis “Factores críticos que determinan la 
decisión de compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, 
Trujillo 2017” nos dice que el proceso de decisión de compra de los consumidores 
se basa en muchos factores entres los principales están las promociones, la rápida 
atención que recibe el consumidor, el horario de atención, así como también los 
diferentes medios de pago, asimismo, el fácil acceso a las diferentes marcas y 
productos dado que se encuentra todo sectorizado haciendo más fácil encontrar los 
productos, sumado a esto tenemos la amabilidad con la que los colaboradores de 
la tienda orientan a los clientes. 
(Schiffman & Kanuk, 2010, pág. 460) Los autores nos dicen: que no todas 
las tomas de decisiones de los consumidores tienen el mismo grado de 
investigación, si este fuera el caso la toma de decisiones sería un proceso muy 
cansado que nos tomaría mucho tiempo dejando de lado muchas actividades, pero 






Proceso de Decisión de Compra del Consumidor de Tiendas Retail 
Item 
Reconocimiento 









1 Vestirse Ir a la tienda Probarse una 
prenda 
comprar Usar 
      
Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 1 podemos apreciar que hay una secuencia para los decidir una 
adquisición comenzando en necesidad de vestirse, ir a la tienda, probarse una prenda, 




(Llorca, El Código Retail: Lo que el management puede aprender 
del retail, 2018) Considera al reatil no solo una venta al por menor sino 
tiene un concepto más amplio también lo define como un almacén, una 
tienda del vecindario, algún pequeño lugar donde se vende algo o un 
servicio por la cual el vendedor no solo vende un producto sino también 
valores intangibles que el consumidor en su inconsciente aun no lo 
percibe, pero se queda con una sensación de satisfacción. Por lo tanto, 
debemos considerar que retail es parte de nuestro día a día y que estamos 
en contacto con ello en cada momento cuando realicemos algo sea por 
medio de adquirir un producto o solicitar un servicio. 
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Procesos de tiendas retail:  
(Carreon, 2015) Para que las tiendas retail tenga éxito, existen los 
siguientes procesos: 
 Planeación estratégica: En la implementación de este proceso 
parte desde la dirección, la cual debe ser implementada por todos 
los mandos de la organización esto ayudara a fijar el rubro de la 
empresa, asimismo, debe ser acatada por todos los colaboradores a 
fin de lograr el éxito deseado. 
 Procesos Comerciales Adecuados: Las empresas deben tener 
muy claras sus estrategias que implementaran, estas ayudaran a 
logra objetivos que desean alcanzar, los cuales deberán hacer saber 
a sus colaboradores y así alcanzar el objetivo general que tiene la 
empresa. 
 Ejecución en Punto de Venta: En este proceso se deben 
implementar las estrategias antes diseñadas, las cuales deben lograr 
alcanzar las ventas deseas y el bienestar de los consumidores, con 
esto se logrará la fidelidad de los clientes. 
 
2.3 Definición de términos básicos 
2.3.1 Retail.- Según la página web PERURETAIL lo define como venta al 
detalle se pueden incluir todas las tiendas o locales comerciales que 
habitualmente se encuentran en cualquier ciudad. 
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2.3.2 Realidad virtual. - Según la real academia española, se refiere a la 
representación de escenas o imágenes de objetos producida por un sistema 
informático, que da la sensación de su existencia real.  
2.3.3 Proceso. - Según la real academia española, se refiere a la acción de 
dirigirse hacia delante. 
2.3.4 Decisión. - Según la real academia española, se refiere a determinación, 
resolución que se toma o se da en una cosa dudosa. 
2.3.5 Consumidor. - Según la real academia española, se refiere a la persona 
que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios.  
 
2.4 Diseño Metodológico 
2.4.1 Diseño de muestra 
En esta investigación se utilizó un diseño cuantitativo descriptiva, tamaño 
de muestra 180 personas entre edades 20 y 50 años que se encontraban saliendo 
de la tienda retail Saga Falabella del distrito de San Isidro entre presencial y 
virtual (se les enviaba el link de la encuesta hecho en google form).  










  Definición de la muestra 
 
Tabla 2 
Definición de la Muestra 
Símbolo Significado Valor 
Z = 
Nivel de confianza (Correspondiente con tabla de valores 
Z) 1.65 
p = Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado 21% 
q = Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado 79% 
N = Tamaño del universo 22,880 
e = Error de estimación máximo aceptado 5% 
n = Tamaño de la muestra 179,88 
   
Fuente: elaboración propia 
 
En la tabla 2 podemos identificar el tamaño del universo de la población de San Isidro 
entre edades 20 y 50 años que corresponde a 22,880 personas y si consideramos una margen de 
error del 5% no resulta un tamaño de muestra de 180 personas a encuestar.
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2.4.2 Cuadro de operacionalización de variables 
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2.4.3 Técnica de recolección de datos 
Para la recolectar los datos se ha utilizado la técnica de tipo cuantitativo en 
forma de encuesta, el instrumento realizado fue una lista de 12 preguntas la cual 
fue estructurado de los indicadores de las variables realizado en la matriz de 
consistencia, la encuesta fue realizada ambulatoriamente de manera personal y 
virtual (email) para conocer si hubiera impacto o no en la determinación de 
adquisición de los clientes de Saga Falabella del distrito de San Isidro. 
Procesamiento de datos 
En el proceso de información se usó el programa Excel del office 
2013 con la finalidad de poder procesar los datos de una manera óptima y 
realizar los gráficos porcentuales precisos. 
Validación por criterios de jueces 
La validación fue realizada por dos jueces de la universidad UTP la 
cual analizaron y observaron haciendo las correcciones correspondientes 
para poder mejorarlas. 
Profesores: 
1. Rosa Elena Rojas Valderrama 







2.4.4 Resultados y experiencias 
Se encuesto a 205 personas, la cual 180 compraban en la Saga Falabella 
siendo estos el 88% del total y 25 personas el 12% quienes no compraban en la 
tienda retail. 
A continuación, mediante los gráficos correspondientes se mostrarán el 
desarrollo de la encuesta realizada en esta investigación. 
 
 Gráfico 01: Compra usted en Saga Falabella de San Isidro. 
 Fuente elaboración propia 
 Según el gráfico 01, el 88% de los encuestados son clientes de Saga 












Gráfico 02: Que aspectos considera en su decisión de compra. 
 Fuente elaboración propia 
Según el gráfico 02, podemos concluir que el 52% decide su compra por 























Gráfico 03: Con qué frecuencia compra en Saga Falabella de San Isidro. 
 Fuente elaboración propia 
En el gráfico 03, podemos ver la mayoría compra 1 vez al mes con el 33% 














3. ¿Con que frecuencia compra en Saga 
Falabella?
1 vez a la semana
1 vez al mes
1 vez trimestral
2 veces al año
De 2 a 3 veces al mes
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Gráfico 04: Que acciones realizadas por Saga Falabella afecta en su decisión de 
compra. 
 Fuente elaboración propia 
En el cuarto gráfico, podemos concluir que las acciones realizadas por 
Saga Falabella de San Isidro con relación a la oferta influyen en un 22%, el precio 




















4. ¿Qué acciones realizadas por Saga 
Falabella afecta su decisión de compra? 
Cierra puertas
demora en las cajas
diseño de marcas











Gráfico 05: El uso de la tecnología influye en su decisión de compra 
 Fuente elaboración propia 
Según el gráfico 05, podemos concluir que el 31% está de acuerdo, el 29% 
totalmente de acuerdo y 29% neutro en que la tecnología contribuye en su 























Gráfico 06: Sabe que es realidad aumentada  
 Fuente elaboración propia 
Según el grafico 08, se puede concluir que gran parte con un 71% conoce 












6. ¿Sabe que es realidad aumentada? (realidad 






Gráfico 7: Le gustaría probarse algún producto en un aplicativo móvil antes de 
realizar su compra. 
Fuente elaboración propia 
Según el gráfico 07, se puede concluir que gran parte con un 45% y el 
43% están totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente en probarse un 












7. ¿Le gustaría probarse algún producto en un 







Gráfico 8: Conoce usted si alguna tienda retail emplea el uso de la realidad 
aumentada mediante un aplicativo móvil. 
 Fuente elaboración propia 
Según el gráfico 06, se observa que el 83% de los consumidores 










8. ¿Conoce usted si alguna tienda retail 
emplea el uso de la realidad aumentada 





Gráfico 09: Sabe si Saga Falabella emplea la herramienta tecnológica: realidad 
aumentada. 
 Fuente elaboración propia 
Según el gráfico 09, se observa que el 93% desconoce que Saga Falabella 
emplea tecnología con realidad aumentad y el 7 % afirma que la tienda retail no 









9. ¿Sabe si Saga Falabella emplea la 





Gráfico 10: Sería recomendable que se use un aplicativo para facilitar su decisión 
de compra. 
 Fuente elaboración propia 
Según el gráfico 10, concluimos que el 47% está de acuerdo y el 36 % 
totalmente de acuerdo en recomendar que use un aplicativo móvil para facilitar su 











10. ¿Sería recomendable que se use un 







Gráfico 11: Seleccione las herramientas tecnológicas que le gustaría que Saga 
Falabella utilizara para facilitar su compra. 
 Fuente elaboración propia 
En el gráfico 11, se deduce que el 34% prefiere el espejo inteligente, el 14% 
realidad aumentada, 14 % realidad virtual, 14% espejo inteligente y realidad 

















11. ¿Seleccione las herramientas tecnológicas que le 





Espejo inteligente, Realidad virtual





Realidad virtual, Sistema de pago
móvil




Gráfico 12: Le gustaría que Saga Falabella implementara tecnología con realidad 
aumentada. 
 Fuente elaboración propia 
En el gráfico 12, se puede ver que el 90% le gustaría que se implementara 










12. ¿Le gustaría que Saga Falabella 











3 Conclusiones y recomendaciones 
3.1 Conclusiones 
 Se pudo determinar que los clicentes mayores de 20 a 50 años de la jurisdicción 
San Isidro la mayoría tiene conocimiento que es la realidad aumentada pero 
también sabe que la tienda Saga Falabella San Isidro no emplea este tipo de 
tecnología como apoyo de estrategia de ventas.  
 Por lo tanto, el objetivo general no se logra ya que no existe impacto de 
uso de realidad aumentada en los clientes de dicha tienda.  
 Se identificó que los consumidores están de acuerdo con la implementación de la 
tecnología de realidad aumentada porque genera placidez y confianza, asimismo 
para evitar procesos tediosos y limitados como ir a los probadores. También 
generando seguridad y satisfacción al poseer una herramienta que le permite 
probar un tipo de mueble en un ambiente especifico.   
 Por lo tanto, se concluye que este tipo de tecnología es un elemento 
influyente en la determinación de las adquisiciones de la clientela. 
 Se determinó las razones principales que actúan en la decisión de adquisición de 





 Se recomienda que la tienda retail Saga Falabella de San Isidro hiciera campañas 
publicitarias para que sus consumidores conozcan más sobre este tipo de 
tecnología. También el desarrollo de un aplicativo que ayudaría mucho en su 
estrategia de ventas.  
 Se recomienda a la tienda retail Saga Falabella de San Isidro implementar la 
tecnología con realidad aumentada ya sea como un aplicativo móvil o un espejo 
inteligente la cual ayudaría a los clientes en la disminución de tiempo en el 
proceso de probarse una prenda de vestir. Así mismo, le ayudaría como estrategia 
para ganar más consumidores y con ello incrementar de sus ventas. 
 De acuerdo a los resultados de la encuesta se puede recomendar a la tienda retail 
Saga Falabella de San Isidro mantener la calidad de sus productos porque 
representan un factor importante en el consumidor. Así mismo, mantener sus 
precios competitivos de acuerdo al mercado si fuera posible mejorarlo y realizar 
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Figura 2 Foto de encuesta 
 
 
 
